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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo principal determinar la relación que existe 
entre las estrategias de marketing digital y la fidelización en los clientes de una tienda por 
departamento, santa Anita, 2018.  Su enfoque es cuantitativo, el diseño fue no experimental, con 
corte trasversal – correlacional, con una muestra de 200 clientes de la tienda por departamento se 
aplicó un instrumento que fue el cuestionario que recogieron información de las dos variables tanto 
de las estrategias de marketing digital y fidelización.  
Los resultados comprobaron a través del coeficiente de correlación de fiabilidad es 0.899, lo cual 
nos indica que hay una correlación positiva muy alta entre las variables estrategias de marketing 
digital y la fidelización y un nivel de significancia de 0.000. Se comprobó que existe relación entre 
las variables.  
Finalmente se comprobó que la hipótesis, a través   de la aplicación de la correlación del Rho de 
Spearman fue de 0.416, lo que indica correlación positiva moderada entra las variables estrategias 
de marketing digital y la fidelización en los clientes de una tienda por departamento, santa Anita, 
2018, por lo tanto, a mejores estrategias de marketing digital mayor fidelización de los clientes. 

















The main objective of this research work was to determine the relationship between digital 
marketing strategies and customer loyalty in a department store, Santa Anita 2018. Its approach is 
quantitative, the design was non-experimental, with cross-correlation, with a sample of 200 
customers from the department store applied an instrument that was the questionnaire that 
collected information on the two variables of both digital marketing strategies and the loyalty. The 
results checked through the correlation coefficient is 0.899, which indicates that there is a very 
high positive correlation between digital marketing strategy and loyalty and a level of significance 
of 0.000 so that there is a relationship between the variables. 
Finally, it was found that the hypothesis, through the application of the Rho the Spearman 
correlation was 0.416, which indicates moderate positive correlation between digital marketing 
strategies and customer loyalty in a department store, Santa Anita 2018. Therefore, better digital 
marketing strategies increase customer loyalty.  














































1.1 Realidad problemática 
 
A nivel mundial existen diversas aportaciones que se hicieron a lo largo de este tiempo, con 
la finalidad de mostrar la importancia de estas dos variables que en la actualidad merece mucho 
enfoque,  el presente trabajo de investigación surge debido a que en el contexto actual, se aprecia 
que el sector empresarial se torna cada vez más competitivo y por ello, las empresas buscan tener 
mayor participación en el mercado al mismo tiempo que desean fidelizar a dicho público a través 
de diversas estrategias. 
Hoy en día el marketing digital a nivel internacional está evolucionando de manera favorable 
notamos que Brasil es el país líder en la actualización de medios digitales y sociales y según e-
Marketer alrededor del 59% de sus usuarios utilizan internet y cada año aumenta progresivamente 
y sucesivamente el proceso de inversión es de un 4%. Las empresas que utilizan el marketing 
digital, son para tener más cerca a sus clientes y así estar presentes en un espacio donde más 
personas están pasando su tiempo, Sucesivamente también tenemos a España más del 75 % de la 
población ya que excede con frecuencia al internet, ya que las tecnologías permiten que todo sea 
público y sobre todo trasparente y de esa manera puedan estar al tanto. Frente ante esta necesidad, 
muchas personas se han especializado para que así perduren en el tiempo y sean más competitivas. 
 A nivel nacional según José Oropeza señala (2017). Asimismo, las tiendas por departamento 
utilizan el marketing digital (e-commerce) para las compras del consumidor ya que cuando buscan 
un producto específico en una web sueles tener decidido que comprar. Además, tiene una tasa de 
conversión el 24% que es duplicada a la media peruana, que solo alcanza el 13%. Así mismo 
notamos que en el Perú tenemos una visión sesgada y muy ligada a las ventas, es por ello que la 




las ventas   y no en retener al cliente. Además, las personas que compran por internet quieren 
ahorrar tiempo ya que no les gusta perderlo.  
A nivel local las estrategias de marketing digital poco a poco están tomando mayor 
importancia en la tienda por departamento, notamos que hoy en día los clientes cambian de 
necesidades de entorno y deben estar preparados para la competencia. 
La fidelización a nivel internacional las empresas han comenzado a reconocer que los clientes 
son parte de la empresa, un cliente satisfecho es una oportunidad que va a traer rentabilidad a la 
empresa de la misma manera no solo se busca vender, sino ganar y sobre todo mantener a nuestros 
clientes satisfechos dándoles lo que piden y así poder fidelizarlos. 
A nivel nacional   la fidelización en los últimos años, nos dice que el éxito de una empresa ya 
no se mide por el impacto del producto, sino en cuan feliz se siente el consumidor con la marca. 
por lo tanto, es importante aprender a seducir al cliente y de esa manera poder fidelizarlo y alcanzar 
el éxito empresarial. 
Según Guy Kawasaki (2017) señala cinco consejos para conseguir seducir al cliente y ser un 
mejor líder: se agradable, tener confianza, ante todo, es necesario que el líder se supere 
constantemente, lanza tu producto o servicio y asegura que tu encantamiento dure. Y de esa manera 
si el cliente está dispuesto a gastar en un producto, es necesario que la empresa tome interés por el 
cliente, tener el mejor equipo de atención, buscar nuevas ideas, estar siempre disponible para el 
cliente, son detalles que marcan una diferencia de los temas. 
A nivel local la fidelización en las tiendas por departamento ha aumentado en un 16% en el 
último año, en una investigación se muestra que los programas de fidelización están relacionados 
con una app para móvil, son los favoritos de los consumidores con un 59% de clientes apoyando 




En consecuencia, el trabajo realizado pretende explicar la relación que se buscó con las 
variables. 
1.2. Trabajos previos  
 
A nivel internacional.  
Vélez (2015) en su tesis titulada: “El marketing digital y la fidelización de clientes de la 
empresa MasCorona de la ciudad de Ambato. “Ecuador. Tesis para conseguir el título de ingeniero 
en marketing y gestión de negocios. Cuyo objetivo es diagnosticar la presencia de una relación 
entre el marketing digital y la fidelización de los clientes de la empresa MasCorona de la cuidad 
de Ambato. La técnica utilizada fue encuesta. Estudio de enfoque de la investigación fue 
cuantitativa, descriptiva. En la investigación se utilizaron las siguientes técnicas: encuestas y la 
entrevista. La muestra fue dirigida a los clientes internos y clientes externos de la empresa de 
empacado y comercialización de grasos secos, harinas y cereales MasCorona.se estableció la 
escala de Likert como instrumento de medición. El resultado de la investigación representa una 
herramienta muy importante porque a través de ellos se puede tener acceso a información de la 
actualidad y aceptación del mercado, estos son representados. 
Aportación: Aporta a la investigación debido que se utiliza una de sus variables en la 
investigación, también tiene un enfoque cuantitativa y descriptiva correlacional, además que utiliza 
la escala de Likert como instrumento de medición. 
 
Pazmiño (2014) en su tesis titulada: “Diseño de una Estrategia de Marketing para Fidelizar 
y Aumentar visitantes como apoyo a la Gestión de Mercadeo de la Página Web de Teamazonas a 




profesional de gestión informática empresarial. Cuyo objetivo es diagnosticar la presencia de una 
relación entre diseño de una estrategia de marketing para fidelizar y aumentar visitantes como 
apoyo a la gestión de mercadeo de la página web de teleamazonas a través de las redes sociales 
Facebook y Twitter. La técnica utilizada fue encuesta. La investigación es de enfoque cuantitativa, 
correlacional. En la investigación se utilizaron las siguientes técnicas: las encuestas y la entrevista. 
La muestra fue dirigida a un subconjunto de la población (384). Los resultados esperados se 
estiman a crecer un 5% mensual ya que es uso de redes sociales es viral. Pero en mayo los 
resultados superaron el 100% (Facebook 278%, Twitter 132%, páginas web141%. 
Aportación: Aporta al investigador debido que utiliza una de sus variables. 
Méndez, Morgado y Muñoz (2014) en su tesis titulada “Service recovery, recuperación, 
satisfacción y fidelización de clientes: estudio empírico de una aerolínea”. Cuyo objetivo es 
analizar la evolución de la fidelización de los clientes en el mercadeo de los prestadores de salud 
en Chile, la muestra que utilizaron fue 241 encuestas. Los resultados obtenidos que fue posible 
encontrar la naturaleza de los 70,82% de efectividad. aproximadamente. en conclusión, de que el 
43% los problemas corresponden a una de tres naturalezas de los fallos resultados.  
Aportación: Aporta al investigador debida que utiliza una de sus variables  
 
 Tamayo (2013) en su tesis titulada “Desarrollo de estrategias de marketing digital. Caso: 
Asociación de estudiante de administración y auditoria de la pontificia universidad católica del 
ecuador”. Cuyo objetivo   es identificar los insights del mercado objetivo, con la fiabilidad de 
generar estrategias a marketing que mejoren la comunicación y promoción de las actividades de la 
asociación de estudiantes de administración y auditoria de la pontificia universidad católica del 




La muestra es de 153 personas, con un nivel de confianza de 94%.se concluye que existe que las 
variables tienes acogida y las herramientas y medios empleados son de gran acceso para la 
población. 
Aportación: aporta al investigador debido que se utiliza una de sus variables y que su diseño 
es experimental. 
Vega y lasa (2012 en su tesis titulada “Desarrollo de guía para la gestión de estrategia 
comunicacional en redes sociales: Facebook y Twitter”. para mejorar la fidelización de clientes e 
imagen de marca de micro y pequeñas empresas”. Santiago, chile. Tesis para conseguir el título 
profesional de ingeniero comercial, administración. Cuyo objetivo es crear una guía que permita 
asesorar a mypes en la gestión de su estrategia comunicacional entregando un procedimiento con 
estándares para poder impactar de manera en cuanto a reconocimiento. imagen y lealtad de marca, 
entregando indicadores que permitan evaluar los resultados obtenidos. La técnica utilizada fue una 
encuesta. El tipo investigación es explorativa con diseño, con enfoque cuantitativo-cualitativo se 
realizó una encuesta a 27 microempresas que arrojó como resultado que un 67% de los 
microempresarios utiliza actualmente redes sociales y un 78% Facebook y el 22%twitter .se 
concluye que   la guía de herramientas para desarrollar de manera efectivo su estrategia 
comunicacional en redes sociales.  
Aportación:  aporta a la investigación debido que utiliza investigador una encuesta para poder 
verificar si las redes sociales contribuyen con la fidelización y además que tiene un enfoque 
cuantitativo. 
A nivel nacional.  
Rojas (2017) en su tesis titulada: “La calidad de servicio y la fidelización de los clientes de la 




en administración. Cuyo objetivo es determinar la relación entre la calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes de la empresa hunter sucursal Trujillo. La metodología de la 
investigación de enfoque cuantitativo, el tipo de estudio descriptivo –correlacional.  Y el diseño 
de la investigación es no experimental. La técnica que se utilizó es la encuesta y su instrumento es 
el cuestionario de 30 preguntas que fue validado por expertos   de la encuesta, La muestra fue 
dirigida a todos los clientes de la empresa a 352, se estableció la escala de Likert como instrumento 
de medición. El resultado obtenido tiene un nivel de confianza de 95% y un error muestral de 5%, 
se utilizó el chi cuadrado tubo un valor de p<= 0.01 para concluir se demostró que si lo cual 
significa que si hay relación entre las dos variables.  
 Aportación: aporta al investigador debido que utiliza una de las variables del investigador, 
además tiene una metodología de enfoque cuantitativo su estudio es descriptivo y diseño no 
experimental. la técnica que utilizo es la encuesta. 
Núñez (2017) en su tesis titulada: “Estrategias de Marketing digital y posicionamiento de la 
marca en los clientes de la tienda K’DOSH S.A.C.” Huánuco, Perú. Tesis para conseguir el título 
profesional de licenciado en administración. Cuyo objetivo es determinar la relación que existe 
entre marketing digital y posicionamiento de la marca en los clientes de la tienda K’DOSH S.A.C.” 
El tipo de la investigación es cuantitativa, descriptivo-correlacional de diseño no experimental. En 
la investigación. La técnica utilizada es la a encuesta que tuvo como instrumento el cuestionario 
de 20 preguntas, la muestra fue dirigida a 299 (a un subgrupo de la población del cual se recolectan 
los datos.se estableció la escala de Likert como instrumento de medición. El resultado obtenido 
del alfa de cronbach es de 0,784, la fiabilidad está considerada como aceptable. Según los 
resultados de la correlación de Pearson es de 0. 761. se concluyó que de suma importancia 




marketing y Email marketing, afirmando así su relación e incidencia significativa en el 
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. 
Aportación: Aporta al investigador debido a que utiliza una de las variables, además tiene una 
investigación cuantitativa, descriptiva -correlacional, también tiene una muestra similar y a su vez 
tiene un resultado del alfa Cronbach aceptable de 0.784 que se comprobó que, si existe relación en 
las dos variables, lo que sé que se quiere demostrar. 
Cajo y tineo (2016) en su tesis titulada “Marketing online y su relación con la fidelización del 
cliente en la empresa corporación kyosan EIRL” Chiclayo, Perù.Tesis para conseguir el título 
profesional de licenciado. Cuyo objetivo es determinar la relación entre el marketing online y la 
fidelización del cliente de la empresa Kyosan EIRL la metodología de la investigación es 
cuantitativa, descriptiva. La técnica que se utilizó fue una encuesta a 200 clientes, que tuvo como 
instrumento el cuestionario de 23 preguntas, obteniendo como resultado que el 71.4% de 
encuestados determina que es importante aplicar estrategias de marketing online dentro de la 
empresa; respecto a la fidelización del cliente se determinó que el 58.3% manifiestan que existe 
un alto grado de fidelización debido a las dimensiones que se presentó en este estudio. Los 
resultados del estudio mostraron una correlación positiva considerable de 0.806 según coeficiente 
de Pearson que relaciona el marketing online y la fidelización del cliente de la empresa en estudio. 
demostraron que si se aplica la estrategia de marketing online entonces se mejorara la fidelización 
del cliente en la empresa Kyosan EIRL. concluimos con el diseño de una propuesta de página web 
para la empresa kyosan EIRL donde se aplican los conocimientos de la 4P del marketing online, y 




Aportación: Aporta al investigador debido a que utiliza la una de sus variables la fidelización 
del cliente que se utiliza en la investigación, también tiene una investigación cuantitativa, 
descriptiva, que tiene similitud con la investigación. 
Fernández (2016) en su tesis titulada “Calidad de servicio y fidelización en una caja 
Huancayo, agencia canto grande”. Lima, Perú. Tesis para conseguir el título profesional de 
licenciado en administración. Cuyo objetivo es formular una estrategia de servicio y fidelización 
de los clientes en la caja Huancayo, agencia canto grande. La metodología tipo de la investigación 
es cuantitativa, descriptivo-correlacional. De diseño no experimental. En la investigación se 
utilizaron la siguiente encuesta. La muestra fue dirigida a 75 (clientes del área de crédito). Se 
estableció la escala de Likert como instrumento de medición. El resultado obtenido es el alfa 
cronbach es de la primera variable 0.812 y la segunda de 0.773, la fiabilidad es calificada como 
aceptable. Según los resultados de la correlación de rho Spaerman nos muestra un coeficiente de 
correlación de 51.06% con un nivel de significación bilateral de 0.000; la cual es calificada como 
un nivel correlacional moderado.se concluye que una eficiente calidad de servicio facilitara las 
medidas que se deben tomar para lograr la fidelización de los clientes de la caja Huancayo. 
Aportación: Aporta al investigador debido que se utiliza una de las variables que se está 
utilizando en la investigación, también tiene una investigación que es correlacional, descriptiva y 
con diseño no experimental, además el grado de confiabilidad tiene similitud con la investigación. 
. 
Torres (2016) en su tesis titulada: “La fidelización y el e-commerce en la empresa CYCMAR”. 
Lima Perú. Tesis para conseguir el título profesional de administración. Pose el título profesional 
de licenciado en administración. Cuyo objetivo es establecer la relación que existe entre la 




cuantitativo descriptiva-correlacional de diseño no experimental. La técnica que se utilizó es la 
encuesta y su instrumento es el cuestionario que fue valido por expertos. La muestra fue dirigida 
a 40 (clientes fieles de la empresa). Se estableció la escala Likert como instrumento de medición. 
El resultado obtenido del alfa de cronbach es de 0.957, lo que indica que existe un alto nivel de 
consistencia. Según los resultados de la correlación Rho Spaerman con el nivel de confianza es 
95% (1.96) y 5 % (0.05) de margen de error.se concluyo que por medio de los resultados existe 
similitud, donde se demuestra la importancia del proceso de fidelización a través del e- 
commerce.se concluye que en la empresa CYCMAR. Existe una relación entre dos variables 
estudiadas. 
Aportación:  aporta al investigador debido que utiliza una de las variables se   está utilizando, 
tiene un enfoque cuantitativo y su tipo de estudio descriptivo y su diseño no experimental, además 
tiene un alfa de cronbach obteniendo un valor de 0.957 ya que tiene una similitud con la 
investigación.   
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Estrategias marketing digital   
La estrategia del marketing digital tiene que seguir una serie de objetivos para poder conseguir 
nuestras estrategias plasmada entre ellas se tiene que crear una unión de imagen entre internet y el 
mundo real, a su vez mejorar la experiencia de usuarios en el mundo online para que de esa manera 
haya competencia y puedan atraer a un público interesado en adquirir los productos (Sainz, 2017, 
p.46). 
Estrategia del marketing digital ha ido apareciendo de manera notoria en un mundo 
profesional además es una disciplina que tiene como objetivo promover productos y servicios 




Estrategias de marketing digital, busca principalmente una estrategia de canal de marketing y 
de esa manera poder establecerse en una empresa y a su vez determinar la importancia estratégica 
de internet con respecto a otros canales (Chaffey y Chadwick, 2014, p.191). 
Dimensiones de las estrategias de marketing digital  
En la literatura de la administración diferentes autores han realizado valiosos aportes teóricos 
para determinar cuáles son las dimensiones de las estrategias del marketing digital y como se ha 
estructurado.  Tal es el caso Sainz (2017), quienes determinaron que las dimensiones de las 
prácticas de estrategias del marketing digital son dimensiones son 3 los cuales se describen a 
continuación: 
Tienda Online  
El objetivo es crear una tienda online accesible y a la vez llamativa para poder estar a la altura, 
además tiene que estar por encima de la competencia, y de esa manera poder atraer al público que 
esté interesado en adquirir los productos. También se aplicarían las últimas tecnologías en cuanto 
a programas de e-commerce de esa manera se ofrecerá productos exclusivos a través de la tienda 
online (Sainz ,2017). 
 
Páginas web 
Las páginas web se refieren a mejorar la experiencia de usuario en el mundo online y así 
puedan adaptarse a la página web y puedan estar actualizados con los productos de moda y marcas 
nacionales e internacionales (Sainz ,2017). 
    Redes Sociales 
Redes sociales tiene como objetivo dar a conocer al público ya que vive diariamente buscando 




manera crear una presencia notable y sobre todo dar a conocer la marca para lograr aumentar las 
ventas (Sainz ,2017). 
Para determinar cuáles son las dimensiones de las estrategias del marketing digital y como se 
han estructurado, tal es el caso de Moro y Rodes (2015). 
Web 2.0  
La web 2.0 es uno de los términos más usados al hablar de internet y la web en la actualidad 
a la vez influye al surgimiento de nuevos sitios web que interactúan con el usuario de modo 
bidireccional (Moro y Rodes ,2015). 
Blogs  
Los blogs son sitios web periódicamente actualizado que recopila cronológicamente textos o 
artículos de uno o varios autores apareciendo el más reciente, cuenta con un sistema de comentarios 
que permite responder, rebatir o presentar sus propias opiniones respecto   lo que están dando   a 
conocer de esa manera puedan interactuar y conversar entre ellos (Moro y Rodes ,2015). 
 
Redes Sociales  
Las redes sociales existentes tienen una enorme diversidad en el mudo online a su vez poseen   
un catálogo completo de todas de ellas indicando el funcionamiento y las potencialidades 
comunicativas de estos medios (Moro y Rodes ,2015). 
Para determinar cuáles son las dimensiones de las estrategias del marketing digital y como se 
han estructurado, tal es el caso de Chaffey y Chadwick (2014). 
Medios Pagados  
  Son conocidos como medios comprados en los que se realiza una inversión por pagar a los 
visitantes de esa manera esté al alcance de los clientes a través de las búsquedas de la web o una 
red de anuncios o un patrocinio ya sea como publicidad impresa y televisiva y el correo directo 




Medios Ganados  
Los medios ganados ha sido el nombre que se le ha dado a la publicidad para llegar a personas 
influyentes a fin de aumentar la conciencia sobre una marca también incluyen el marketing de boca 
a boca, las redes sociales, blogs (Chaffey y Chadwick ,2014). 
Medios Propios  
Son medios que posee una marca, ya que incluyen los sitios web, blogs, lista de correo 
electrónico y aplicaciones móviles y sobre todo la presencia de las redes sociales (Chaffey y 
Chadwick ,2014). 
Indicadores de las estrategias del marketing digital  
Con respecto a los Indicadores Según Sainz (2017) se menciona los siguientes: Acceso a la 
tienda: que permite al usuario realizar sus compras desde cualquier parte del mundo, las ventas, 
diseño, impacto del Facebook y la interacción del Twitter. 
En otro punto para Moro y Rodes (2015) definen los siguientes indicadores la revolución del 
Facebook y los blogs.         
Por su parte el autor Chaffey Y Chadwick (2014) señalo los siguientes indicadores: que a 
continuación se dirán: indicadores Medios publicitarios, Los blogs, Las redes sociales. 
1.3.2 Definición de la Fidelización  
La fidelización es construir y mantener una base de clientes comprometidos que proporcionen 
utilidades a la organización. Además, tienen el objeto de alcanzar esta meta, la empresa debe 
enfocarse en atraer, retener y reforzar las relaciones con el cliente (Schnarch, 2017, p.97). 
La fidelización es una herramienta que ofrecen incentivos capaces de identificar a los clientes 
más rentables, mantener su lealtad y de esa forma aumentar las ventas para la empresa (García y   




La fidelización busca tener nuevas ideas de compromiso y lealtad para lograr u buen servicio 
que permita construir interacciones con el cliente (Alcaide ,2010, p.327). 
Dimensiones de la fidelización  
En la literatura de la administración diferentes autores han realizado valiosos aportes teóricos 
para determinar cuáles son las dimensiones de la fidelización y como se han estructurado, tal es el 
caso de Schnarch (2017) quienes determinaron que la fidelización tiene 3 dimensiones: 
 Ganarse la confianza 
Las empresas deben ganarse la confianza de los clientes y de esa manera generar credibilidad, 
imagen de la empresa y marcas, fiabilidad y así conseguir la seguridad Y honestidad. Además, 
interesarse por el cliente y buscar un beneficio mutuo (Schnarch, 2017). 
Estrechar la relación 
Estrechar la relación con los clientes es superar expectativas, tratarlos como socios y amigos, 
de igual manera realizar programas de comunicación, sobre todo solucionar los problemas que 
tengas con las compras (Schnarch, 2017). 
Premiar la lealtad 
Premiar la lealtad de nuestros clientes es una pieza fundamental para fidelizarlos, se les puede 
premiar con regalos, descuentos, cupones, eventos, financiaciones, formación, publicaciones, 
tarjetas de fidelización (Schnarch, 2017). 
Para determinar cuáles son las dimensiones de la fidelización y como se han estructurado, tal 
es el caso de García y Gutierrez (2013). 
Fijación de la recompensa 
Al cliente no le basta con recibir un buen producto o servicio, además desea que se le premie 





Implantación de un programa de fidelidad 
Consiste en determinar el público objetivo, tener una adecuada segmentación que va a 
contribuir en una medida de mayor eficacia (García y Gutierrez, 2013). 
Diseño de un plan de comunicación 
Es importante conocer las preferencias de los consumidores antes de proceder a su diseño o 
implementación además aporta valor a los consumidores (García y Gutierrez, 2013). 
Para determinar cuáles son las dimensiones de la fidelización y como se han estructurado, tal 
es el caso de Alcaide (2010). 
Plataforma Inicial 
La empresa debe estar siempre dispuesta a añadir o eliminar actividades relacionadas a lo 
largo del tiempo según las circunstancias y el grado de aceptación (Alcaide, 2010). 
 
Decisiones claves  
 Todos Los clientes deben ser tratados por igual y tener el acceso a los mismos privilegios y 
de esa manera se sientan vinculados y fidelizados (Alcaide,2010). 
Infraestructura 
Sirve para mantener al día la información del cliente en todos sus aspectos, debe ser capaz de 
capturar y procesar la información que se muestra (Alcaide,2010). 
Aspectos operativos 
Es la selección de premios e incentivos para las personas ya que es importante saber cuáles 
son las cosas que desean los consumidores (Alcaide,2010). 
Lanzamiento y seguimiento 
Es importante que el importante informar al empleador hacer que se sienta para de la empresa 





Indicadores de la fidelización  
 Con relación El autor elabora los indicadores para Schnarch (2017). Los siguientes 
indicadores que son: Cliente, Servicio, Beneficios, y Descuento Promoción  
Por su parte García Y   Gutiérrez (2013) señala los siguientes indicadores: La recompensa, El 
público objetivo del programa el diseño de un plan de comunicación adecuado al público objetivo. 
Alcaide (2010) señala los siguientes indicadores: Bechmarking, Segmentación de la base de 
clientes: definir un público objetivo, Determinar un tipo de programa, Diseño informático o 
adaptación de un programa ya existente, premios, incentivos y diferenciarlo. 
Medición: 
Es elaborada por el autor de la investigación.  
 
 
1.4. Formulación del problema  
La formulación del problema es en forma de una pregunta que concentra todo el planteamiento, 
por ello en la redacción se debe analizar y utilizar cada termino para que refleje la intención de la 
investigación.  
Formulación General 
¿Cuál es la relación entre las estrategias del marketing digital y la fidelización en los clientes de 
una tienda por departamento, Santa Anita, 2018? 
Formulación Específicos  
¿Cuál es la relación entre la tienda online y la fidelización en los clientes de una tienda por 




¿Cuál es la relación entre las páginas web y la fidelización en los clientes de una tienda por 
departamento, Santa Anita, 2018? 
¿Cuál es la relación entre las redes sociales y la fidelización en los clientes de una tienda por 
departamento, Santa Anita, 2018? 
1.5 Justificación del estudio 
 
Según Hernández y baptista (2010. p. 40) la justificación es la siguiente: 
TEÒRICA: 
En la base a mi teórico referencial, servirá para las investigaciones futuras en las que se 
estudiaran los ciertos niveles de estrategias de marketing digital y la fidelización. Esto con lleva a 
ponerlo en práctica en las tiendas por departamento y de esa manera captar clientes potenciales 
también retener a nuestros clientes actuales. Y así Mejorar el reconocimiento de la marca y 
reputación Contribuyendo a la fidelización. 
PRÀCTICA 
Hacer mayores estudios de los factores en relación, para que llegue hacer un estudio 
explicativo. 
SOCIAL: 
Las estrategias del marketing digital  es importante para dar a conocer a nuestros clientes   el 
sitio web  corporativo, donde ellos van a poder visualizar los productos que desean comprar  para 
que se  les haga más accesible  es por ello que  se considera  como la puerta de entrada  de una 
empresa en internet y así tener mayor ventaja con la competencia  de esa manera poder  
posicionarnos  en la mente del consumidor  ya que hoy en día todos los clientes usan el sitio web 





  METODOLÓGICA: 
El proyecto retribuye en la adaptación de un instrumento, el cual me dará una información 
verídica sobre las estrategias del marketing digital que permitirá la fidelización de los clientes. 




Existe relación entre las Estrategias del marketing digital y la fidelización en los clientes de una 
tienda por departamento, Santa Anita, 2018. 
Hipótesis específicas 
Existe relación entre la tienda online y la fidelización en los clientes de una tienda por 
departamento, Santa Anita, 2018. 
Existe relación entre la página web y la fidelización en los clientes de una tienda por departamento, 
Santa Anita, 2018. 
Existe relación entre las redes sociales y la fidelización en los clientes de una tienda por 
departamento, Santa Anita, 2018. 
1.7. Objetivos 
Objetivo general. 
Determinar la relación que existe entre las estrategias de marketing digital y la fidelización en los 







Determinar la relación que existe entre la tienda online y la fidelización en los clientes de una 
tienda por departamento, Santa Anita, 2018. 
Determinar la relación que existe entre las páginas web y la fidelización en los clientes de una 
tienda por departamento, Santa Anita, 2018. 
Determinar la relación que existe entre las redes sociales y la fidelización en los clientes de una 



















































2.1. Método, tipo y diseño de investigación  
 
2.1.1. Método de investigación  
El método de investigación que se utilizo es HIPOTETICO-DEDUCTIVO, según Bisquerra 
(2010) menciona que partir de la observación de casos particulares se plantea un problema, a través 
de un proceso de inducción, este problema remite a una teoría, a partir del marco teórico se formula 
una hipótesis, mediante un razonamiento deductivo, que posteriormente se intenta validar 
empíricamente. A este ciclo completo de inducción/deducción se conoce como proceso Hipotético 
deductivo (p.62). 
2.1.2. Tipo de investigación  
El tipo de investigación fue descriptivo correlacional, pretende determinar el grado en el que 
las estrategias del marketing digital y la fidelización están relacionadas. 
2.1.3 Diseño de Investigación  
El diseño de investigación es NO EXPERIMENTAL -TRANSVERSAL, ya que: 
 Hernández, Fernández y Batista (2014) NO EXPERIMENTAL, se define como la investigación 
que se realiza sin manipular deliberadamente las variables (p.152). 
     Hernández, Fernández y Batista (2014), nos dice que “los diseños de investigación       
transaccional o y trasversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito 
es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado. Es como tomar 
una fotografía de algo que sucede […]” (p.154). 
     La forma de la investigación fue CUANTITATIVA según: Hernández, Fernández y 




numérica y los análisis estadísticos, para establecer patrones de comportamiento y probar las 
teorías¨ 
2.1.4 Nivel de la investigación  
El nivel descriptivo, porque se buscó determinar las variables en base a la realidad. Asimismo, 
será explicativo causal ya que se buscó la explicación de la influencia que existe entre las variables 
estudiadas. 
2.2 Variables, Operacionalización  
2.2.1 Variables  
Variable 1: Estrategias de marketing digital 
La estrategia del marketing digital tiene que seguir una serie de objetivos para poder conseguir 
nuestras estrategias plasmada entre ellas se tiene que crear una unión de imagen entre internet y el 
mundo real, a su vez mejorar la experiencia de usuarios en el mundo online para que de esa manera 
haya competencia y puedan atraer a un público interesado en adquirir los productos (Sainz, 2017, 
p.46). 
Variable 2: Fidelización. 
La fidelización requiere un proceso de gestión de clientes que parte de un conocimiento 
profundo de los mismos. Así mismo partiendo de la información sobre los clientes, debemos 
agruparlos en función de su respuesta   a las actividades de ventas y de esa manera tengan una 
segmentación de grupos.  (Schnarch, 2017, p.97). 
 
2.2.2 OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES. 
Tabla 01: Matriz de operacionalización 




























La estrategia del marketing 
digital tiene que seguir una 
serie de objetivos para poder 
conseguir nuestras estrategias 
plasmada entre ellas se tiene 
que crear una unión de imagen 
entre internet y el mundo real, 
a su vez mejorar la experiencia 
de usuarios en el mundo online 
para que de esa manera haya 
competencia y puedan atraer a 
un público interesado en 
adquirir los productos (Sainz, 
2017, p.46). 
 
La medición de esta variable se 
realizó mediante la aplicación de un 
cuestionario que midió las preguntas 
en base a una (escala Likert) de 5 
puntos (1 fue siempre y la 5 nunca). 
El cuestionario tuvo un total de 20 
ítems de los cuales 12 
correspondieron a las estrategias del 
marketing digital. Se tomó como 
referencia la escala que desarrollo 
Sainz (2017). la cual se adaptó a la 
realidad de la investigación. 
 













































requiere un proceso 
de gestión de 
clientes que parte de 
un conocimiento 
profundo de los 
mismos. Así mismo 




en función de su 
respuesta   a las 
actividades de 
ventas y de esa 
manera tengan una 
segmentación de 
grupos.  (Schnarch, 
2017,97). 
 
La medición de esta 
variable se realizó 
mediante la aplicación de 
un cuestionario que 
midió las preguntas en 
base a una (escala Likert) 
de 5 puntos (1 si y la 
nunca). el cuestionario 
tuvo un total de 20 ítems 
de los cuales 8 
correspondieron a las 
estrategias del marketing 
digital. Se tomó como 
referencia la escala de 
Schnarch, (2017). la cual 








beneficios  Ordinal 
Premiar la lealtad descuentos Ordinal 
 promoción Ordinal 
 
2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población. 
Estará comprendida por el integro de los clientes de tiendas por departamento. Según 
los datos correspondientes que se determinara al tamaño de la población. 
Población de la investigación.  
Tabla 02: Muestra 
EMPRESA  CLIENTES  
Tienda por departamento  200 
Total  200 
 
Nota: El total de la población de la tienda por departamento estuvo conformado por 200 
clientes de la tienda por departamento. 
2.3.2 Muestra  
Muestra no probabilística, por conveniencia. 
2.3.3. Unidad de análisis  
La unidad de análisis fue cada uno de nuestros clientes de las tiendas por departamento 
en santa Anita 2018. 
2.3.4 criterios de inclusión y exclusión 
2.3.4.1 Inclusión. 
Se tomará en cuenta a los clientes de las tiendas por departamento 
2.3.4.2 Exclusión.  
No se tomará en cuenta a los clientes que realicen compras    en diferentes rubros que 
no sea tiendas por departamento. Así mismo no se tomará en cuenta a los clientes que no 




2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnicas e instrumentos  
 
La técnica que se utilizó para la recolección de datos en la investigación es la encuesta, 
ya que permite recoger información a través de las respuestas dadas por los encuestados de 
acuerdo a preguntas preparadas por el autor.  
 
Tabla 03: técnica e instrumento  
Variable  Técnica Instrumento 
Estrategias  
del marketing digital 
Encuesta Elaborado por el autor  
Fidelización  Encuesta  Elaborado por el autor. 
 
Nota: los instrumentos de recolección de datos que se utilizó en la presente investigación es 
el cuestionario donde fue 20 preguntas bajo la escala de Likert, las preguntas fueron 
elaboradas a partir de los indicadores, las cuales fueron dirigidos a los clientes de la tienda 
por departamento, santa Anita.  
 
2.4.2 Validez 
El instrumento que se utilizó para la investigación ha sido sometido a juicio de expertos, 









Tabla 04: Expertos de validación de los cuestionarios de estrategias de marketing digital y 
fidelización. 








suficiente 80% Aplicable 
EXPERTO Mag.Leopoldo 
Choque Flores 
suficiente 85% Aplicable 
EXPERTO Mag.Victor 
Chalco flores  
suficiente 85% Aplicable 
Fuente: Elaboración propia 
2.4.3 Confiabilidad  
Hernández y Batista (2014) “Grado en que un instrumento produce resultados 
consistentes y coherentes. 
 Tabla 05: De confiabilidad  
Coeficiente Relación 
  
0.00 a +/-0.20 Muy baja 
-0.2 a 0.40 Bajo o ligera 
0.40 a 0.60 Moderado 
0.60 a 0.80 Marcada 
0.80 a 1.00 Muy alta 
  
Fuente: Hernández, Fernández y Batista (2014) 
La confiabilidad del instrumento se realizó con el método estadístico alfa de cronbach, 
ingresando los datos recolectados al estadístico SPSS 23, que corresponde a 200 clientes de 






Variable Independiente Y Variable Dependiente 
Tabla 06:Resumen de procesamiento de casos                                                                  


















El estadístico de confiabilidad alfa de cronbach indica que la prueba es confiable 
obteniendo como resultado en valor de 0,899; es decir el grado de fiabilidad del instrumento 
y de los ítems en general muy alta.  
2.5 Método de análisis de datos 
Los datos que se recopilarán a través del instrumento de investigación, los datos que se 
obtendrán de la aplicación del instrumento de investigación serán procesados por los 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 200 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 200 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del 
procedimiento. 
Fuente: Elaboración propia. 
Estadísticas de fiabilidad 






programas spss y Microsoft office Excel, para obtener así las tablas y figuras estadísticas 
(expresados porcentualmente). 
2.6 Aspectos éticos 
Está investigación se realizará con la autorización de las personas ya que van hacer 
informadas y contaremos con el apoyo para elaborar las encuestas de las tiendas por 

















































3.1 Análisis descriptivos de los resultados  









N Válido 200 200 
Perdidos 0 0 
Media 3,71 3,63 
Mediana 4,00 4,00 
Moda 4 3 
Desviación estándar ,671 ,690 
Varianza ,450 ,475 
Rango 3 3 
Mínimo 2 2 
Máximo 5 5 
Suma 741 726 
Fuente: Elaboración propia  
 
Interpretación: según la tabla número 8, de la variable estrategias de marketing digital y 
fidelización, del total de la muestra encuestada, nos indica que las dos variables por lo tanto 
su desviación estándar también es diferente para ambas variables, ello nos da una idea previa 
que la distribución entre ambas variables, nos es normal para ello se realizaran otras pruebas 





Tabla 09 :Variable 1 Estrategias De Marketing Digital  
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL  





Válido casi nunca 4 2,0 2,0 2,0 
a veces 71 35,5 35,5 37,5 
casi siempre 105 52,5 52,5 90,0 
siempre 20 10,0 10,0 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaborada Propia 
 
Interpretación: según la tabla número 9, referente a la variable estrategias del marketing 
digital del total de personas encuestadas que viene a ser 200. Obtuvimos los siguientes 
resultados: 
Que un 52.5% de los encuestados representado por 105 personas, respondieron   que casi 
siempre toman en consideración a las estrategias de marketing digital antes de realizar una 
compra, debido que prefieren indagar primero por el mundo online, y de esa manera poder 
anticiparse de las compras que pueden realizar de una manera más rápida. También un 35.5% 
de la población que viene a ser 71 personas. manifestó que a veces, se hace uso de las 
estrategias del marketing digital para dar a conocer a los clientes en una tienda por 
departamento. Asu vez el 10% de los encuestados que está representada por 20 que 
manifestaron que siempre. 
 Además, a los clientes les gusta enterarse de las novedades y tendencias sin tener que 
movilizarse a una tienda por departamento. así mismo el 2 % de los encuestados representado 
por 4 personas, manifiesta que casi nunca toman importancia a las estrategias de marketing 





Tabla 10: Variable 2. Fidelización 
FIDELIZACIÒN 





Válido casi nunca 2 1,0 1,0 1,0 
a veces 92 46,0 46,0 47,0 
casi siempre 84 42,0 42,0 89,0 
siempre 22 11,0 11,0 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Según la tabla número 10, de la segunda variable de investigación que viene 
a ser la fidelización, obtuvimos los siguientes resultados del total de encuestados: 
En un 46% de los encuestados que viene a ser 92 personas, manifestaron que a veces, la 
tienda por departamento toma en consideración fidelizar a sus clientes ya sea con beneficios 
o un buen servicio que se les brindan. A su vez 42% de la población que es representada por 
84 personas, manifestó que casi siempre, que la fidelización aumenta las ventas. Además, 
un 11% de la población encuestada representada por 22 personas. manifestó que siempre se 
hace uso de la fidelización en una tienda por departamento. 
Mientras, un 1% de los encuestados representado por dos personas, manifiesto que casi 
nunca toman importancia fidelizar a sus clientes para realizar cualquier tipo de retención que 











Tabla 11: Dimensión 1 Tienda Online  
TIENDAS ONLINE 





Válido nunca 1 ,5 ,5 ,5 
casi nunca 18 9,0 9,0 9,5 
a veces 92 46,0 46,0 55,5 
casi siempre 80 40,0 40,0 95,5 
siempre 9 4,5 4,5 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia 
Interpretación: Según la tabla 11, compuesta por la dimensión uno de la investigación que 
es, las tiendas online. Obtuvimos los siguientes resultados del total de personas encuestadas: 
Un 46 % del total de la población encuestada representado Por 92 personas, manifestaron 
que a veces, hacen uso de las páginas web, para realizar una compra dentro de la tienda 
online como un sitio web donde pueden comprar sus productos. A su vez que un 40% de la 
población que vienen a ser 80 personas manifestó que casi siempre, hacen uso de las tiendas 
online que presenta la tienda por departamento para ofrecer sus productos y servicios. 
también un 9% de la población encuestada representada por 18 personas. Manifestó que casi 
nunca hacen uso de las tiendas para acceder a realizar sus compras. Así mismo   un 5% de 
la población encuestada representada por 1 persona. manifestó que nunca hace uso de la 
tienda online para poder realizar sus compras. 
 Así mismo un 4,4 % de la población encuestada representado por 9 personas manifestó que 







 Tabla 12 :Dimensión 2. Página Web 
PAGINAS WEB 





Válido nunca 3 1,5 1,5 1,5 
casi nunca 15 7,5 7,5 9,0 
a veces 43 21,5 21,5 30,5 
casi siempre 68 34,0 34,0 64,5 
siempre 71 35,5 35,5 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia 
Interpretación: En la tabla número 12, analizaremos los resultados referentes a la 
dimensión dos que viene a ser las características de la página web donde tendremos los 
siguientes datos: 
Un 35.5% del total de la población encuestada, representado por 71 personas, manifestaron 
que siempre, consideran a la paginas web va a permitir a los clientes informar de lo 
constantemente a los clientes de los diseños de los productos por la página web, lo cual 
permite a la tienda por departamento y a las personas a realizar sus operaciones de venta de 
manera más rápida y a menos tiempo. 
Así mismo un 34% de la población encuestada conformado por 68 personas, manifestó que 
casi siempre, toman en consideración las páginas web para informarse de los productos y 
precios al realizar alguna compra. también   un 21.5% de la población representada por 43 
personas, manifiesta que a veces toman en consideración las páginas web, Asu vez un 
7.5%de la población representado por15 personas usan las páginas web. Asi mismo el 1.5 % 
de la población representada por 3 personas, manifiesta que nunca, toman en consideración 





Tabla 13: Dimensión 3 Redes Sociales  
REDES SOCIALES  





Válido nunca 2 1,0 1,0 1,0 
casi nunca 62 31,0 31,0 32,0 
a veces 71 35,5 35,5 67,5 
casi siempre 51 25,5 25,5 93,0 
siempre 14 7,0 7,0 100,0 
Total 200 100,0 100,0  
Fuente: Elaboración Propia 
 
Interpretación: Según la tabla nùmero13, referente a la dimensión de estudio número tres 
que son las redes sociales obtuvimos los siguientes resultados: 
 Un 35 .5% del total de la población encuestada por 71 personas, obtuvieron que, a veces, 
hacen uso de las redes sociales, para fomentar la fidelización de los usuarios en una tienda 
por departamento. Asimismo, un 31% de la población que está representado por 62 personas 
manifestó que casi nunca usan las redes sociales para incrementar el número de fans. 
También un 25.5 % de la población encuestada por 51 personas indicaron que casi siempre 
usan las redes sociales para enterarse de las publicaciones que realizan, además un 7% de la 
población representada por 14 personas usan redes sociales y un 1% de la población de los 
encuestados 2 de las personas manifestó que nunca, ya que no les parece interesante navegar 









3.2 Análisis descriptivo de Tabulación cruzada 
 
Tabla 14: Cruzada de Estrategias de marketing digital y Fidelización  
Tabla cruzada ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL (agrupado)*FIDELIZACIÒN (agrupado) 
 
FIDELIZACIÒN (agrupado) 




casi nunca Recuento 1 2 1 0 4 
% del total 0,5% 1,0% 0,5% 0,0% 2,0% 
a veces Recuento 1 45 25 0 71 
% del total 0,5% 22,5% 12,5% 0,0% 35,5% 
casi siempre Recuento 0 43 51 11 105 
% del total 0,0% 21,5% 25,5% 5,5% 52,5% 
siempre Recuento 0 2 7 11 20 
% del total 0,0% 1,0% 3,5% 5,5% 10,0% 
Total Recuento 2 92 84 22 200 
% del total 1,0% 46,0% 42,0% 11,0% 100,0% 




Interpretación: Según la tabla número 14, hace referencia que un 52.5% se manifestaron 
que casi siempre   usan las estrategias de marketing digital y la fidelización de la tienda por 
departamento que un 35.5% indico que a veces, mientras que un 10.0% siempre y 2.0 % 











Tabla 15 :Cruzada tiendas online y fidelización  
Tabla cruzada TIENDAS ONLINE (agrupado)*FIDELIZACIÒN (agrupado) 
 
FIDELIZACIÒN (agrupado) 
Total casi nunca a veces casi siempre siempre 
TIENDAS ONLINE 
(agrupado) 
nunca Recuento 0 0 1 0 1 
% del total 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 0,5% 
casi nunca Recuento 1 13 4 0 18 
% del total 0,5% 6,5% 2,0% 0,0% 9,0% 
a veces Recuento 0 53 34 5 92 
% del total 0,0% 26,5% 17,0% 2,5% 46,0% 
casi siempre Recuento 1 25 41 13 80 
% del total 0,5% 12,5% 20,5% 6,5% 40,0% 
siempre Recuento 0 1 4 4 9 
% del total 0,0% 0,5% 2,0% 2,0% 4,5% 
Total Recuento 2 92 84 22 200 
% del total 1,0% 46,0% 42,0% 11,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Interpretación: según la tabla número 15, hace referencia que un 48.0% muestra que a 
veces se relacionan con las tiendas online y la fidelización, mientras que un 40.0%indcico 
que casi siempre, el 9.0% casi nunca, sin embargo, el 4.5 siempre y el 0.5% nuca usan las 
















Tabla 16: Cruzada, páginas web y fidelización  
Tabla cruzada PAGINAS WEB (agrupado)*FIDELIZACIÒN (agrupado) 
 
FIDELIZACIÒN (agrupado) 
Total casi nunca a veces casi siempre siempre 
PAGINAS WEB 
(agrupado) 
nunca Recuento 1 1 1 0 3 
% del total 0,5% 0,5% 0,5% 0,0% 1,5% 
casi nunca Recuento 1 8 6 0 15 
% del total 0,5% 4,0% 3,0% 0,0% 7,5% 
a veces Recuento 0 21 20 2 43 
% del total 0,0% 10,5% 10,0% 1,0% 21,5% 
casi siempre Recuento 0 33 31 4 68 
% del total 0,0% 16,5% 15,5% 2,0% 34,0% 
siempre Recuento 0 29 26 16 71 
% del total 0,0% 14,5% 13,0% 8,0% 35,5% 
Total Recuento 2 92 84 22 200 
% del total 1,0% 46,0% 42,0% 11,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia  
 
Interpretación: Según la tabla número 16 el 35.5% muestra que las tienda por 
departamento a veces usan las páginas web y la fidelización, el 34.0% casi siempre, 
además el 21.5% a veces, además el 7.5% indicaron que casi nunca y el 1.5%nunca 













Tabla 17: Cruzada. Redes sociales y Fidelización 
Tabla cruzada REDES SOCIALES (agrupado)*FIDELIZACIÒN (agrupado) 
 
FIDELIZACIÒN (agrupado) 
Total casi nunca a veces casi siempre siempre 
REDES SOCIALES 
(agrupado) 
nunca Recuento 0 2 0 0 2 
% del total 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% 
casi nunca Recuento 2 38 22 0 62 
% del total 1,0% 19,0% 11,0% 0,0% 31,0% 
a veces Recuento 0 35 32 4 71 
% del total 0,0% 17,5% 16,0% 2,0% 35,5% 
casi siempre Recuento 0 15 23 13 51 
% del total 0,0% 7,5% 11,5% 6,5% 25,5% 
siempre Recuento 0 2 7 5 14 
% del total 0,0% 1,0% 3,5% 2,5% 7,0% 
Total Recuento 2 92 84 22 200 
% del total 1,0% 46,0% 42,0% 11,0% 100,0% 
Fuente: Elaboración propia  
  
 
Interpretación: Según la tabla número 17, el 35.55 muestra que a veces las tiendas por 
departamento dan a conocer sobre la tienda a través de las redes sociales y la fidelización y 
el 31.05 a veces mientras, el 31.0% casi nunca, por otro lado, los clientes indicaron que el 












3.3. Prueba De Hipótesis General 
Prueba de normalidad 
Hipótesis de normalidad 
Ho la distribución estadística de la muestra es normal  
H1 la distribución estadística de la muestra no es normal  
Nivel de Sig. I = error 5% = 0.05 (95%, Z= +/- 1.96) 
Decisión: 
Sig. e <sig. i se rechaza la H0 
Sig. e > sig. i se acepta H0 
 
Tabla 18 :Cuadro Prueba de normalidad 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 




,295 200 ,000 ,812 200 ,000 
FIDELIZACIÒN 
(agrupado) 
,290 200 ,000 ,794 200 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración Propia 
  
Interpretación: Según la tabla número 22, observamos los resultados referentes a la 
normalidad de la muestra donde se puede ver que los estadísticos son diferentes por cada 
variable. Es decir que la distribución estadística no es normal, se usó también la prueba de 
Kolmogorov-Smimiv, ya que tenemos una muestra conformada por 200 clientes. Así mismo 




un valor menor a la significancia de la investigación por lo tanto podemos concluir que se 
acepta la hipótesis planteada H1. 
Sig. e= 0.00< 0.05 rechazar H0 
3.3.1. Tipificación de la investigación   
a. Las investigaciones paramétricas  
Los estadísticos son parámetros si cumplen las siguientes condiciones: 
Las variables deben ser cualitativas 
La muestra debe ser normal 
Las varianzas de las muestras o variables deben ser iguales  
b.las investigaciones no paramétricas  
son investigaciones en las cuales no se cumplen las condiciones de una investigación 
paramétricas. Es decir, para que una investigación no sea paramétrica es suficiente con que 
una de las condiciones de la muestra paramétrica sea diferente. 
3.4. Prueba De Hipótesis General 
3.4.1 Prueba de hipótesis correlacional de estrategias de marketing digital y 
fidelización  
HG: Existe relación entre las Estrategias del marketing digital y la fidelización en los 
clientes de una tienda por departamento, santa Anita, 2018. 
H0: No Existe relación entre las Estrategias del marketing digital y la fidelización en los 
clientes de una tienda por departamento, santa Anita, 2018. 
H1. Si Existe relación entre las Estrategias del marketing digital y la fidelización en los 





Tabla 19: Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman 
Coeficiente de Correlación por Rangos de Spearman 
Valor del Coeficiente r (positivo o 
negativo) 
Significado 
-0.7 a -0.99 Correlación negativa alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 moderada Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.990 Correlación positiva alta 
Martínez (2009) 
Estrategias de la prueba 
Si el valor Sig. ≥ 0.05 no es posible rechazar la hipótesis nula  
Si el valor Sig. <0.05 se rechaza la hipótesis nula  
Criterios  
Sig. e < sig. i → se rechaza la H0 
Sig. e > sig. i ← se acepta H0 
 




















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 200 200 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 





Interpretación: Según la tabla número 20 , Considerando la hipótesis correlacional 
planteada, se ha procedido a realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos en la 
encuesta aplicada utilizando el SPSS 23, y al obtener un Sig. Equivalente a 0.000 se puede 
afirmar que rechazamos la hipótesis nula y en consecuencia aceptamos la hipótesis alterna, 
por lo que confirmamos que ambas variables estrategias de marketing digital   y fidelización 
en una tienda por departamento, santa Anita- 2018   existe una correlación positiva 
moderada, al alcanzar una correlación de Spearman 0.416  entonces podemos concluir que 
existe relación entre las variables. 
 
3.4.2 Prueba de hipótesis específica 
3.4.2.1. Hipótesis Específica 01 
H0: No Existe relación entre las estrategias del marketing digital y la fidelización en una 
tienda por departamento santa Anita 2018. 
Ha. Si Existe relación entre la tienda online y la fidelización en una tienda por 
departamento santa Anita 2018. 
Valor sig.: α=0.05 (95%, Z=+/- 1.96) 
Criterios  
Sig. e < sig. i → se rechaza la H0 



























Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 200 200 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración Propia  
 
 
Interpretación: Según la tabla número 21, Considerando la hipótesis correlacional 
planteada, se ha procedido a realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos en la 
encuesta aplicada utilizando el SPSS 23, y al obtener un Sig. Equivalente a 0.000 se puede 
afirmar que rechazamos la hipótesis nula y en consecuencia aceptamos la hipótesis alterna, 
por lo que confirma una correlación entre tiendas online y fidelización en una tienda por 
departamento, santa Anita 2018   existe una correlación positiva baja, al alcanzar una 
correlación de Spearman 0.355  entonces podemos concluir que existe relación entre  la 
dimensión  uno con la variable dos. 
 3.4.2.2 Hipótesis especifica 02 
H0: No Existe relación entre la página web y la fidelización en los clientes de una tienda 
por departamento, santa Anita, 2018. 
HI. Si Existe relación entre la página web y la fidelización en los clientes de una tienda 
por departamento, santa Anita, 2018. 






Sig. e < sig. i → se rechaza la H0 
Sig. e > sig. i ← se acepta H0 
















Sig. (bilateral) . ,009 






Sig. (bilateral) ,009 . 
N 200 200 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración Propia.  
 
Interpretación: Según la tabla número 22, Considerando la hipótesis correlacional 
planteada, se ha procedido a realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos en la 
encuesta aplicada utilizando el SPSS 23, y al obtener un Sig. Equivalente a 0.009 se puede 
afirmar que rechazamos la hipótesis nula y en consecuencia aceptamos la hipótesis alterna, 
por lo que confirma una correlación entre la página web  y fidelización en una tienda por 
departamento, santa Anita 2018   existe una correlación positiva baja, al alcanzar una 
correlación de Spearman 0.184 entonces podemos concluir que existe relación entre  la 
dimensión  dos  con la variable dos. 
 
3.4.2.3 Hipótesis especifica 03 
   H0: No Existe relación entre las redes sociales y la fidelización en los clientes de una 




Ha. Si Existe relación entre las redes sociales y la fidelización en una tienda por        
departamento, santa Anita 2018. 
Valor sig.: α=0.05 (95%, Z=+/- 1.96) 
Criterios  
Sig. e < sig. i → se rechaza la H0 
Sig. e > sig. i ← se acepta H0 
 
















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 200 200 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaborada Propia 
 
Interpretación :Según la tabla número 23 , Considerando la hipótesis correlacional 
planteada, se ha procedido a realizar el análisis correspondiente de los datos obtenidos en la 
encuesta aplicada utilizando el SPSS 23, y al obtener un Sig. Equivalente a 0.000 se puede 
afirmar que rechazamos la hipótesis nula y en consecuencia aceptamos la hipótesis alterna, 
por lo que confirma una correlación entre tiendas online y fidelización en una tienda por 
departamento, santa Anita 2018   existe una correlación positiva moderada , al alcanzar una 
correlación de Spearman 0.400 entonces podemos concluir que existe relación entre  la 































Los resultados obtenidos en el estudio de estrategias de marketing digital y fidelización 
en los clientes de una tienda por departamento, santa Anita, 2018, permitirán comparar con 
los antecedentes consignados en el estudio para ello se tomarán en cuenta los resultados más 
importantes. 
Los hallazgos obtenidos del presente estudio de investigación entre las variables 
estrategias de marketing digital y fidelización en los clientes de una tienda por departamento, 
santa Anita, 2018, se utilizó el software   estadístico V23, de acuerdo con la correlación de 
Spearman al obtener una correlación positiva moderada de 0.416, de una sig., de 0. 000. Las 
cuales se muestran relación, (tabla nª20) 
Para el autor Sainz (2017), Estrategias de marketing digital tiene una serie de objetivos 
para poder realizar nuestras estrategias plasmadas y de esa manera crear un vínculo con la 
imagen del internet y el mundo real. De esa manera dar a conocer al cliente que no solo 
puede realizar sus comprar en la tienda sino por vía online. (p.46). 
En cuanto al autor Schnarch, (2017), La fidelización   es muy importante en toda 
empresa para poder sobrevivir en el mercado, deben estar comprometido con el cliente y sus 
necesidades para poder satisfacerlos y buscar estrategias para atraer, retener y reforzar la 
relación con el cliente (p.97). 
Rojas (2017) en su tesis titulada “calidad de servicio y la fidelización de los clientes de 
la empresa hunter Trujillo” obtuvieron  los siguientes resultados el chi cuadrado tuvo un 
valor de p<=0.01 existe correlación entre las variables por lo que afirma que existe la calidad 
de servicio contribuye con la fidelización, al comparar con nuestros resultados que 
obtuvimos 0.416  se  puede discrepar los resultados ya que nuestro  resultado es menor , 
entonces se puede concluir  que existe una correlación entre ambas variables,  sin embargo 
el valor obtenido es menor por lo cual se puede percibir que le hace falta  mejorar la 




Con respecto a la primera hipótesis especifica de tiendas online y fidelización en una 
tienda por departamento santa Anita 2018, se obtuvo una correlación positiva baja de 0.355 
y una significancia equivalente de 0.000 (tabla nª14) 
Núñez (2017) en su tesis titulada: “Marketing digital y posicionamiento de la marca en 
los clientes de la tienda K’DOSH S.A.C.” Huánuco, Perú. El resultado de su dimensión de 
tangibilidad es 0.761 al contrastar con nuestro resultado que es de 0.355 podemos decir que 
discrepa con el autor, ya que la dimensión de tangibilidad en la tienda online resulto siendo 
menor por lo cual se consideran que las tiendas por departamento cuentan con un mejor 
servicio a la hora de realizar sus compras. 
 Con respecto a la segunda hipótesis especifica de páginas web y fidelización en una 
tienda por departamento, santa Anita 2018. Existe una correlación positiva baja de 0.184 y 
una significancia de 0.000 (tabla nª15) 
Cajo y tineo (2016) en su tesis titulada “Marketing online y su relación con la 
fidelización del cliente en la empresa corporación kyosan EIRL” Chiclayo, Perú. El 
resultado de su dimensión es 0.806 al contrastar con nuestro resultado que es 0.184 podemos 
decir que discrepamos con el autor, ya que la dimensión de tangibilidad en las páginas web 
resulto siendo menor de esa manera se considera que las páginas web no informan 
constantemente de los productos en ventas. 
Con respecto a la tercera hipótesis especifica de las redes sociales y fidelización en una 
tienda por departamento, Santa Anita 2018.Existe una correlación positiva moderada de 
0.400 y una significancia de 0.000 (tabla nº16). 
Fernández (2016) en su tesis titulada “Calidad de servicio y fidelización en una caja 
Huancayo, agencia canto grande”. Lima, Perú. El resultado de su dimensión es 0.812 en 
dicho estudio el cliente se siente bien por la calidad de servicio que ofrecen al contratar con 




relación con la fidelización, además hay clientes usan las redes para fomentar sobre sus 



















































En la presente investigación se llegó a las siguientes conclusiones: 
 
De acuerdo a los objetivos planteados y Alos resultados obtenidos durante el desarrollo 
de los capítulos anteriores del trabajo de investigación, se determinaron las siguientes 
conclusiones: 
Primera. Siendo el objetivo general determinar la relación directa entre las estrategias 
del marketing digital y fidelización en los clientes de una  tienda por departamento, santa 
Anita, 2018.Los resultados logrados en el presente trabajo de investigación, se concluye que 
si existe relación entre las variables positiva moderada 0.416 y una significancia equivalente  
de 0.000 considerando la importancia del marco teórico para ampliar los conocimientos de 
las estrategias del marketing digital y la fidelización tomando en cuenta los resultados 
obtenidos. 
 
Segunda. Con relación al primero objetivo específico es determinar la relación entre la 
tienda online y la fidelización en los clientes de una tienda por departamento, santa Anita, 
2018.Se encontraron que existe una correlación positiva baja 0.355 y una significancia 
equivalente de 0.000 .de acuerdo a los resultados más relevantes los clientes no usan las 
tiendas online para poder comprar sus productos. 
 
Tercera. Por lo tanto, el segundo objetivo específico es determinar la relación entre las 
páginas web y fidelización en los clientes de una tienda por departamento, santa Anita, 2018. 
obtuvieron una correlación positiva baja de 0.184 y una significancia de 0.000 de acuerdo a 





Cuarta.  Con relación al tercer objetivo específico determinar la relación entre las redes 
sociales y la fidelización en los clientes de una tienda por departamento, santa Anita, 2018. 
Se obtuvo una correlación positiva moderada de 0.400 y una significancia equivalente a 0. 
000.Aveces los clientes usan las redes para fomentar la fidelización de los usuarios en una 

















































Luego del análisis correspondiente de los resultados del trabajo de investigación se 
propone las siguientes recomendaciones: 
Primera. Se recomienda a la tienda a la tienda por departamento santa Anita, mejorar 
la relación entre consumidor y vendedor, además esa forma va a tener más acogida. 
Segunda. Se recomienda a la tienda por departamento, santa Anita se le recomienda 
mejorar la calidad atención tanto por el mundo online y en la tienda misma para que sus 
consumidores se sientan satisfechos y de esa manera el resultado será mejor, brindado 
mejores beneficios y premiar la lealtad al cliente. 
 
Tercera. Se recomienda mejorar las páginas web, y tiendas online   se debe crear 
diseños innovadores para que sean atraídos por los clientes, tener una publicidad llamativa 
estar atentos a lo que deseen el cliente.  Ya que cuando se les preguntaban al a los clientes 
sobre las páginas web, muchos decían que no tenía mucha información al día. 
 
Cuarta. Se recomienda a las redes sociales deben estar   actualizadas ya que de esa 
manera puedan informar a los clientes de las promociones o productos que hay en la tienda   
y así poder ahorrarles el tiempo en ir hasta allá ya que muchos clientes manifestaban que les 
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OPERACIONALIDAD DE LA VARIABLE 
OPERACIONALIDAD DE LA VARIABLE 
VARIABLE DEFINICION 
CONCEPTUAL 










La estrategia del marketing digital 
tiene que seguir una serie de 
objetivos para poder conseguir 
nuestras estrategias plasmada entre 
ellas se tiene que crear una unión de 
imagen entre internet y el mundo 
real, a su vez mejorar la experiencia 
de usuarios en el mundo online para 
que de esa manera haya 
competencia y puedan atraer a un 
público interesado en adquirir los 











3. a veces 
4. casi nunca 
       5.nunca 
▪ ¿usted realiza compras en una tienda online? 




3. a veces 
4. casi nunca 
       5.nunca 
▪ ¿la tienda por departamento santa Anita vende productos novedosos? 
▪ ¿considera que el centro comercial santa Anita de tener precios 
accesibles?  
▪ ¿considera que la tienda por departamento santa Anita debe realizar 









3. a veces 
4. casi nunca 
       5.nunca 
▪ ¿considera que la tienda por departamento santa Anita realiza productos 
con nuevos diseños? 
▪ ¿considera que la tienda por departamento santa Anita a mejorar sus 






El impacto del 
Facebook 
 





3. a veces 
4. casi nunca 
       5.nunca 
 
▪ ¿considera que El Facebook es importante para dar a conocer los 
productos de la tienda por departamento santa Anita? 
▪ ¿considera usted importante utilizar los sitios webs como el Facebook, 




▪ ¿usa el Facebook o el Twitter para que se mantenga informado sobre los 


















La fidelización es construir y 
mantener una base de clientes 
comprometidos que proporciones 
utilidades a la organización. 
Además, tienen el objeto de 
alcanzar esta meta, la empresa debe 
enfocarse en atraer, retener y 













3. a veces 
4. casi nunca 
       5.nunca 
 
▪ ¿la tienda por departamento de santa Anita da seguridad con los 
productos que ofrece? 
▪ ¿la tienda por departamento santa Anita   tiene una buena comunicación 








3. a veces 
4. casi nunca 
       5.nunca 
▪ ¿considera que la tienda por departamento santa Anita tiene beneficios 
para sus clientes? 
 
▪ ¿las riendas por departamento santa Anita cuenta con un buen servicio? 
 
 













3. a veces 
4. casi nunca 
       5.nunca 
▪ ¿se siente satisfecho con los descuentos que realiza la tienda por 
departamento santa Anita? 
 
▪ ¿considera que la tienda por departamento santa Anita premian la lealtad 






3. a veces 
4. casi nunca 
       5.nunca 
▪ ¿Considera usted que la tienda por departamento santa Anita cuenta con 
promociones atractivas? 
 
▪ ¿la tienda por departamento Anita realiza promociones cada cierto 
tiempo? 
 
▪ ¿considera que la tienda por departamento santa Anita han cambiado sus 
promociones dependiendo a lo que necesite el cliente? 
 
ANEXO 02: Cuestionario de variable estrategias de marketing digital y fidelización  
 
 Escuela de ciencias empresariales 
Escuela académico profesional de administración  
 
 
Estimado(a) el siguiente cuestionario tiene por objetivo determinar la relación que existe entre las estrategias del marketing 
digital y la fidelización en una tienda por departamento, lo su participación es muy importante para llegar al objetivo. 
Por favor, marque con una x su respuesta   
Estado civil  Soltero 
Casado 
conviviente 
 Edad  








I. Indicaciones  
La encuesta consta de 20 palabras, priorice una de las respuestas y marque con una x la 
respuesta que usted crea conveniente. 
Alternativas: 5- Siempre    4- Casi Siempre    3-a veces 2- casi nunca 1-Nunca  
 



















Tiendas online 1. ¿usted realiza compras en una tienda online? 
 
     
2. ¿considera usted que es importante tener acceso a la tienda 
online? 
     
3. ¿La tienda por departamento santa Anita vende productos 
novedosos? 
     
4. ¿considera que la tienda por departamento santa Anita vende 
productos a baja precio?  
 
     
5. ¿considera que la tienda por departamento santa Anita debe 
realizar ventas por páginas web? 
     
Páginas web  6. ¿la tienda por departamento santa Anita debería realizar 
productos con nuevos diseños? 
 
     
7. ¿usted cree que la tienda por departamento santa Anita debe 
mejorar sus páginas web con nuevos diseños? 





8. ¿El Facebook es importante para dar a conocer los productos 
de la tienda por departamento de santa Anita? 
 






Redes sociales  
9. ¿usted interactúa en Twitter para enterarse de las novedades 
de la tienda por departamento santa Anita 
 
     
10. ¿usa el Facebook o el Twitter para que se mantenga 
informado sobre los productos de la tienda por departamento 
santa Anita?  
 






















11. ¿cree que la tienda por departamento de santa Anita da 
seguridad a sus clientes? 
 
     
12. ¿la tienda por departamento santa Anita   tiene una buena 
comunicación cordial con sus clientes? 





Estrechar la lealtad 
13. ¿Cree que la tienda por departamento santa Anita tienes 
beneficios para sus clientes? 
 
     
14. ¿la tienda por departamento santa Anita cuenta con un buen 
servicio? 
 
     
15 ¿la tienda por departamento santa Anita mejora los 
beneficios para sus clientes? 
 









Premiar la lealtad  
16. ¿se siente satisfecho con los descuentos que realiza la 
tienda por departamento santa Anita? 
 
     
17. ¿considera que la tienda por departamento santa Anita 
premian la lealtad de los clientes con descuentos?  
 
     
18. ¿Considera que la tienda por departamento l centro 
comercial de santa Anita tiene promociones? 
 
     
19. ¿la tienda por departamento de Anita realiza promociones 
cada cierto tiempo? 
 
     
20. ¿considera que la tienda por departamento santa Anita han 
cambiado sus promociones dependiendo a lo que necesite el 
cliente? 
 
     
 























































































ANEXO 5: resultado descriptivo 
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